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RESUMO 
 
 
O presente estudo é uma análise do fenômeno conhecido como obsolescência programada e 
suas relações com o mercado de celulares smartphones, procurando caracteriza-lo a partir da 
ótica de estudantes de administração que os consomem. O consumo de smartphones tem 
crescido a largos passos nos últimos anos, fato que é explicado pela combinação de vários 
fatores, como pressão social, necessidade de interação, status entre outros. A cada dia mais 
arraigados na cultura de comunicação, com seus inúmeros aplicativos e sua usabilidade 
intuitiva, os smartphones têm, não apenas, se tornado mais vendidos e desejados, mas também 
cada vez mais rapidamente obsoletos, em virtude da sucessão com que novos chegam ao 
mercado e, portanto, descartados. Amplamente utilizada como parte do sistema 
mercadológico atual, a obsolescência programada consiste na limitação da vida útil de 
produtos para alavancar vendas, sendo esta limitação possível mediante técnicas de fabricação 
ou de deturpações de marketing. Embora, tais métodos sejam conhecidos e discutidos desde o 
início do século XX, este é um tema que permanece atual tendo em vista a propensão do 
fenômeno a gerar efeitos minimamente controversos, ao passo que, na busca por lucro as 
empresas arriscam-se a ficarem mal vistas frente aos consumidores que se sentem lesados pela 
prática. O método de pesquisa utilizado consistiu-se na realização de dois grupos focais nos 
quais foram utilizados como objeto de discussão, as duas marcas com maior penetração no 
mercado brasileiro, Apple e Samsung e que se encontram nas categorias de luxo e populares. 
Posteriormente foi realizada uma análise de conteúdo dos resultados obtidos em ambos, o que 
permitiu o alcance dos objetivos determinados. Diante das respostas dos participantes foi 
possível identificar os motivos das escolhas de determinados aparelhos, e ainda como o 
descarte de outros tantos ocorre, levando em conta suas características como sendo ou não 
dispositivos de luxo, duráveis, acessíveis ou não. O estudo evidencia o uso da obsolescência 
como parte fundamental para a indústria de telefonia móvel tal como ela vem se mostrando na 
atualidade, incidindo direta e indiretamente sobre os dispositivos, para forçar novas compras. 
 
Palavras-chave: Obsolescência programada. Smartphone. Consumismo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ABSTRACT  
 
 
This study is an analysis of the phenomenon known as planned obsolescence and its relations 
with the mobile smartphone market, looking for features it from the perspective of business 
students who consume them. The consumption of smartphones has grown by leaps and 
bounds in recent years, a fact that is explained by the combination of several factors such as 
social pressure, need for interaction, status and more. Every day more ingrained in the culture 
of communication, with its numerous applications and intuitive usability, smartphones have 
not only become best sellers and desired, but also increasingly obsolete quickly, due to the 
succession that come to new market and therefore discarded. Widely used as part of the 
current marketing system, planned obsolescence is the limited life products to boost sales, 
which is limited by possible manufacturing techniques or marketing misrepresentations. 
Although such methods are known and discussed since the early twentieth century, this is an 
issue that remains current in view of the tendency of the phenomenon to generate minimally 
controversial effects, whereas in profit by search companies they risk becoming frowned front 
of consumers who feel harmed by the practice. The research method used, which consisted in 
conducting two focus groups that were used as the subject of discussion, the two brands with 
the highest penetration in the Brazilian market, Apple and Samsung and are in luxury and 
popular categories. Was subsequently performed a content analysis of the results obtained in 
both, allowing the achievement of certain goals. Given the responses of the participants was 
possible to establish for what reasons the choices of certain appliances, and even the disposal 
of so many is, taking into account its characteristics as whether or not luxury devices, durable, 
affordable or not. The study shows the use of obsolescence as a fundamental part for the 
mobile phone industry as it is proving today, focusing directly and indirectly on the devices, 
to force new purchases. 
 
Keywords: Planned obsolescence. Smartphone. Consumerism. 
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1 INTRODUÇÃO 
Consumismo desenfreado, produtos com baixa durabilidade e em constante evolução. 
Estes são alguns dos sinais do fenômeno conhecido como Obsolescência Programada, cada 
vez mais visível em nosso dia-a-dia. No entanto, é um ledo engano considerá-lo um fenômeno 
recente, pois suas primeiras manifestações datam de meados da década de 1920. Packard 
(1965, p. 63) define esse fenômeno como “a técnica de tornar produtos obsoletos projetando-
os de modo a gastarem-se ou parecerem inferiores depois de alguns anos”.  
A obsolescência programada é um fenômeno estratégico, usado pelas empresas de 
vários setores produtivos para explorar o mercado, maximizando seus lucros por meio de 
vários artifícios como, por exemplo, o fornecimento de certos produtos que possuam pouca 
vida útil ou mesmo que sejam atualizados com frequência, a fim de que os consumidores 
seduzidos pelo desejo de seguir determinada tendência, como moda, tecnologia, ou até mesmo 
pela necessidade, tornem a adquirir o item de desejo ou sua aprimoração, e assim as 
organizações aqueçam as vendas uma vez mais (PACKARD, 1965, p. 52). 
Em 1920, com as novas técnicas e métodos provenientes da racionalização produtiva, 
foi possível massificar a produção como um todo, permitindo que os produtos fossem 
confeccionados de modo mais barato e, portanto, vendidos a preços mais acessíveis. Todavia, 
um problema nascia dessa nova forma de confecção, a durabilidade dos produtos representava 
um obstáculo na continuação das vendas, já que a produção era maciça e com pouca 
variabilidade. Surgia assim, a necessidade de limitar a vida útil de tais produtos, para que em 
pouco tempo se parecessem rudimentares e tivessem que ser repostos ou atualizados (SILVA, 
2012, p. 183). 
A obsolescência programada tornou-se com o passar do tempo, uma das engrenagens 
essenciais para o funcionamento do complexo sistema mercadológico moderno, uma vez que 
o crescimento econômico existe por meio do consumo, e o consumo por meio da produção 
dos bens, que seria drasticamente diminuída se estes durassem por um vasto período. Com 
isso, no entanto, grandes dilemas éticos, ambientais e sociais se revelavam. 
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Este trabalho é um estudo da percepção do consumidor de smartphones 
1
, em relação 
ao fenômeno da obsolescência programada e seus efeitos ao longo do processo decisório de 
compra, desde aquilo que concerne ao próprio indivíduo, até seus efeitos em relação a sua 
convivência no meio em que está inserido. 
1.1 Contextualização do Tema e do Problema 
A obsolescência programada pode ser considerada parte vital de um ritual de consumo 
compulsivo existente no mundo moderno. Ela transformou o modo com que os indivíduos 
relacionam-se uns com os outros e com o meio em que estão inseridos. Dentre os vários 
problemas decorrentes dessa estratégia mercadológica, pode-se citar o consumo exorbitante 
de insumos que se tornam necessários para manter o sistema em andamento, em simbiose com 
o intenso desperdício cada vez mais acelerado destes mesmos bens.  
O grande número de produtos jogados no lixo tem causado cicatrizes irreversíveis para 
a natureza e, em muitos casos, também para a saúde dos seres humanos, em sua maioria 
afetando países do terceiro mundo que servem como “aterros” para os produtos descartados 
pelos países mais desenvolvidos. Assim, todos os dias uma miríade de computadores, 
celulares, motores e tantos outros equipamentos ainda em bom funcionamento têm sido 
descartados aos milhões, um resultado inevitável de uma má elaboração da estratégia de 
mercado, uma visão egoísta que foca apenas no lucro, negligenciando o meio ambiente e as 
pessoas que vivem neles. Logo, 
 
é perceptível que sob o discurso da inovação, as empresas têm conjugado as 
estratégias de obsolescência técnica e física para atender suas necessidades de curto 
prazo, em detrimento das necessidades dos consumidores, da sociedade e do ambiente 
(SOUZA et al 2007, p.5).  
 
O consmo na sociedade moderna, tem agido segundo Bauman (2008), sob uma 
perspectiva de efemeridade, na qual as coisas não são mais feitas para durar. À medida que as 
                                                 
 
1
 Smartphones são os dispositivos de telefonia mais difundids no mercado atual, amplamente aceitos e 
desenvoltos para todas as idades e perfis de consumidores, além de serem capazes de aumentar sua capacidade 
de funcionamento, a partir da instalação de programas que podem ser comprados ou baixados de acordo com o 
sistema operacional do dispositivo e/ou preferência do usuário. 
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mídias e grandes corporações procuram limitar os indivíduos a uma ilusão de status e 
aceitação, felicidade e auto realização colocam também, a ideia de que estes estados só podem 
ser obtidos por meio do consumo de bens, que gradualmente tornam-se ultrapassados, como 
por exemplo, os dispositivos de telefonia móvel.  
Conforme a Figura 1, extraída da Pesquisa Nacional por Amostragem de Domicilio 
(PNAD), o consumo de telefones celulares tem crescido continuamente no Brasil nos últimos 
anos, alcançando 75,5% em 2013. 
 
Figura 1 - Percentual De Pessoas que Tinham Telefone Móvel Celular para uso Pessoal (10 
Anos ou Mais De Idade) 
 
Fonte: Cartilha da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (2013) 
 
Tendo em mente que os efeitos da obsolescência programada não podem passar 
inteiramente despercebidos do público geral e do consumidor comum, embora os conceitos e 
propósitos possam muitas vezes não ser compreendidos com plenitude, manifesta-se a 
pergunta: de que forma caracteriza-se o fenômeno da obsolescência programada no 
cotidiano do público consumidor de telefones smartphone? 
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2 OBJETIVOS DA PESQUISA 
 Neste capítulo são apresentados os objetivos geral e específicos, os quais, de acordo 
com Moresi (2013, p. 60), expressam sinteticamente os resultados pretendidos pelo 
pesquisador, sendo os objetivos específicos entendidos como partes componentes que se 
entrelaçam para o alcance do objetivo geral. 
2.1 Objetivo Geral 
Caracterizar a obsolescência programada no consumo de telefones celulares 
smartphones. 
2.2 Objetivos Específicos 
 Identificar os tipos obsolescência que mais impactam no consumo de dispositivos de 
telefonia móvel no ambiente estudantil. 
 Analisar a percepção dos estudantes em relação à ocorrência do fenômeno da 
obsolescência programada em suas vidas. 
 Identificar quais são os potenciais modos de resistência dos estudantes em relação ao 
fenômeno da obsolescência programada. 
16 
 
3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA 
O estudo a respeito da obsolescência programada se justifica, em virtude da 
necessidade imprescindível de diminuir os impactos negativos provenientes desse modelo 
estratégico na sociedade, encontrando alternativas sustentáveis ou menos nocivas, que 
resultariam em benefícios para todo o sistema social, no qual estão inseridos desde as pessoas, 
o meio ambiente e até mesmo as próprias empresas. Estes benefícios poderiam ser o aumento 
na qualidade de vida, a preservação do meio ambiente e a maior credibilidade das empresas 
frente a seus clientes. Trata-se de uma questão que tem em si mesma uma profunda relação 
com a responsabilidade do profissional de administração enquanto fabricante, processador, 
fornecedor e até mesmo, cliente e consumidor, sobretudo no Brasil, país com as maiores taxas 
de crescimento em relação à geração de lixo eletrônico (ABRAMOVAY et al. 2013, p. 23). 
Com o advento da internet e da inclusão digital, muito mais pessoas tem acesso e 
interesse aos produtos eletrônicos disponibilizados para consumo. Dessa forma, a questão da 
obsolescência programada e do consumismo torna-se atual, sobretudo, por seu caráter 
extremamente acelerado nos últimos anos. Para se ter ideia, de acordo com a Agência 
Nacional de Telecomunicações (Anatel), o Brasil fechou o ano de 2013 tendo 271,10 milhões 
de linhas de celulares ativas, já em abril de 2014 esse número chegou a 273,6 milhões. De 
acordo com informações disponibilizadas no site da Teleco (2014), em setembro de 2014, o 
número de celulares ativos chegou a 278,3 milhões 137,1 cel/100 hab. Este crescimento 
exponencial é um aspecto crucial a ser estudado, uma vez que os dispositivos de telefonia 
móvel são artigos que possuem alto grau de obsolescência (KEEBLE, 2013, p. 16). 
Atualmente, empresas que buscam prezar a ética, a sustentabilidade e o bem estar 
comum, são melhores vistas pelo público e possuem uma aceitação mais ampla pelos 
consumidores. Embora poucos vejam na atual conjuntura de nossa sociedade, as condições 
que propiciem a substituição da obsolescência programada por modelos ou estratégias menos 
predatórias, a busca pela melhoria só terá êxito por meio do pleno entendimento de tal 
fenômeno, para a partir de então, encontrar novos métodos potenciais a serem aplicados em 
nossa estrutura mercadológica. 
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4 FUNDAMENTACAO TEÓRICA 
 O entendimento sobre o desenvolvimento das novas tecnologias e da indústria é muito 
importante para se compreender como funciona o fenômeno da obsolescência programada, 
haja vista que, este fenômeno não surgiu por mero acaso, mas pela influência de 
acontecimentos decorrentes de vários períodos, principalmente no que concerne ao 
surgimento da indústria (SILVA, 2012, p. 183). Nesse sentido, este capítulo servirá para 
elucidar o surgimento e as características básicas do fenômeno estudado. Trata-se de uma 
síntese sobre o surgimento das técnicas e tecnologias tais como são conhecidas hoje, a patir 
das Revoluções Indústrial e Digital. Em seguida, uma explanação sobre a influência do 
capitalismo na maneira de consumir e da obsolescência programada, apresentando suas 
variações, fechando com uma discussão em relação ao papel da sociedade nas decisões de 
compra do consumidor. 
4.1 Da Revolução Industrial à Revolução Digital 
A nova mentalidade em ascensão durante os séculos XVIII, XIX e XX baseada nos 
princípios da ideologia capitalista foi, sem dúvida alguma, o fator chave para o 
desenvolvimento das técnicas de produção, onde lucro é objetivo definitivo da indústria, dos 
mercados e onde o contínuo avanço técnico propicia o atingimento desse objetivo (PINTO, 
2010, p. 54). As técnicas de produção tais como são vistas hoje, dão seus primeiros passos 
com maior nitidez em 1733, com o surgimento da lançadeira volante de John Kay (RIOUX, 
1975, p. 52), capaz de quadriplicar a capacidade produtiva da indústria têxtil, que no último 
terço do século XVIII, inflamou-se prodigiosamente com o aumento do consumo de algodão 
para tecidos. Logo, com 
 
a presença de um forte contingente empresarial e a desagregação concomitante da 
pequena propriedade camponesa com a introdução no mercado de trabalho de 
centenas de milhar (sic) de assalariados potenciais revelam-se, portanto condições 
necessárias e suficientes para que a técnica possa desenvolver plenamente o seu papel. 
(SALAMONE, 1978, p.107). 
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Após a criação do motor a vapor, surge uma verdadeira miríade de aplicabilidades 
para o seu uso, e não apenas as imponentes locomotivas tem grande impacto, mas “inúmeras 
invenções de menor porte modificam radicalmente as condições de trabalho dos setores novos 
da produção” (RIOUX, 1975, p. 58) atestando a grandeza da engenhosidade humana. 
O tempo gasto e os altos custos que precisavam ser disponibilizados para garantir 
matéria-prima e os conhecimentos indispensáveis para o desenvolvimento, sempre foram 
recursos de absoluta importância para o aprimoramento da técnica e da tecnologia ao longo da 
história. Isto fica claro durante o século XIX, pois “a ferrovia acelera a revolução industrial. 
Graças a ela, diminuem as distâncias, as novas ideias circulam, as mentalidades evoluem” 
(RIOUX, 1975, p. 69). Uma vez que os meios de transporte se desenvolvem, diminuem os 
custos na condução de mercadorias e outros artigos, pois estes agora são carregados em 
grandes quantidades para pontos longínquos mais rapidamente, e a comunicação mais fácil 
entres os empórios, induz de forma promissora o avanço na complexidade das estratégias de 
comércio, e expande potencialmente oportunidades para o capitalismo industrial (PINTO, 
2010, p. 19).  
Investimentos gigantescos foram feitos ao longo do tempo, para que estudiosos 
trabalhassem no desenvolvimento de produtos e encontrassem as melhores maneiras de 
fabricá-los. Enquanto acadêmicos ruminavam sobre as melhores técnicas, o conhecimento dos 
operários acerca dos processos produtivos mostravam-se de grande valia, auxiliando na difícil 
tarefa de implementar mudanças que tornassem mais eficientes, e que se mostrassem 
diferenciais competitivos significantes no novo contexto econômico e social (PINTO, 2010, p. 
21). Grandes industriais da época, como Henry Ford, fizeram tais investimentos na esperança 
de aumentar seus lucros e alcançar parcelas maiores de mercado, de acordo com a filosofia de 
Ford apresentada por Beynon (1995 p. 38), buscou-se encontrar,   
 
métodos para reduzir a corrosão e limitar a ferrugem. O novo processo de cromagem 
que estamos usando nas peças para aviões, por exemplo, torna esse metal praticamente 
indestrutível no que concerne à influência das condições atmosféricas. Metais à prova 
de ferrugem estão sendo desenvolvidos, estamos descobrindo maneiras de conservar a 
madeira, maneiras de reforçar e conservar o aço. 
 
Todavia, a fabricação e as vendas maciças desses produtos já não são bastante para 
manter a lucratividade de grandes corporações, tais como, as da indústria automobilística. A 
princípio, a ideia de fabricação em larga escala se mostrou oportuna em período de recessão e 
guerra, a padronização dos produtos contribuiu para a baixa de preços facilitando assim as 
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vendas (PINTO, 2010, p. 34), no entanto, o problema desse método, é que ele não permite que 
haja grande variabilidade de artigos a serem produzidos, o que se torna um empecilho sério, a 
partir do momento em que o designer e as individualidades que os produtos podem apresentar 
passam a ser alvos da desejabilidade do grande público como ocorreu, por exemplo,  após a 
General Motors anunciar que lançaria um novo modelo de carro a cada ano.  
A produção e o consumo desenfreado dos recursos disponíveis, tal como era realizada 
no inicio do século XX, em contraste com as vendas que começam a despontar no período 
pós-guerra, o modelo fordista entra em crise. De acordo com Silva (2008, p. 38), 
 
nos anos 70, o modelo “fordista” atingia o seu ápice de rigidez e esgotamento em 
conseqüência (sic) do traço fundamental e principal característica desse modelo: sua 
limitada capacidade de gerar variedade de bens assim como a utilização intensiva de 
matérias e energias esgotáveis, reconhecidamente poluidores do meio ambiente    
 
Como consequência dessas mudanças, uma nova estratégia empresarial despontou 
para manter o granjeio das indústrias de um modo geral, pois haveria a necessidade de que os 
produtos não tivessem tanta durabilidade ou, pelo menos, que se tornassem gastos na mente 
dos consumidores (PACKARD, 1965). 
Durante o século XX, mais precisamente em 1960, com o advento da Internet, a 
tecnologia dá um novo salto e cria uma dinâmica inteiramente nova na economia, nas 
ciências, nas técnicas e na informação, tão estarrecedora e veloz que se tornou a expressão 
máxima do mundo globalizado.  De acordo com Silva (2008, p. 11),  
 
a tecnologia vem historicamente, desempenhado estratégico papel, tanto nas 
sociedades desenvolvidas, quanto naquelas em vias de desenvolvimento, 
singularmente, ao fecundar uma série de inovações e avanços científicos que, em 
consequência, vão se refletir na implementação de mudanças organizacionais, 
institucionais, econômicas, sociais e políticas.  
 
O fenômeno acelerador do desenvolvimento que havia sido percebido durante a 
revolução industrial, com a interligação de vários pontos de comércio e mineração de insumos 
por meio dos trens e navios a vapor, retorna agora com ímpeto ainda maior. Ao alcance de um 
simples click, todo o mundo se conecta em uma grande rede de informação e conhecimento 
compartilhado, 
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potencializado pela proliferação das tecnologias interativas, em face da convergência 
das tecnologias de computação e conteúdo, a comunicação das tecnologias de 
computação em tempo real e a comunicação store-and-forward que viabilizam e 
permitem acesso ao recurso coletivo de informações em qualquer momento e a partir 
de qualquer lugar  (SILVA, 2008, p. 34) 
 
Além disso, a geração de novos dispositivos, tanto de comunicação quanto de 
transporte, fabricação e consumo também corroboraram para o acelerado amadurecimento 
tecnológico das últimas décadas (FERREIRA; FERREIRA, 2008, p. 2).  
4.2 A Cultura do Capital e o Consumismo 
O capitalismo influenciou toda a sociedade, não apenas na forma como se produzem 
as coisas, mas também na forma como a própria sociedade entende e atribui valor àquilo que 
está a sua volta. O lucro e a vantagem são os pontos cruciais desse sistema ideológico, razão 
que possui afinidade com desenvolvimento industrial e das relações contemporâneas 
existentes, da religião do consumo e na estratégia do desperdício. 
Capital é definido por Smith (1996, p. 287) como a parte de um valor financeiro 
possuído por um indivíduo, que então decide empregá-lo para aferir um rendimento maior 
proveniente deste valor, ao que se conhece por lucro. O lucro tornou-se o objetivo máximo no 
contexto atual, acentuando a desigualdade entre aqueles que têm e que não têm. 
O documentário, The Corporation (2003) evidencia o quão impactante o ideal 
capitalista é capaz de ser no dia-a-dia de todos, ao passo que as empresas bombardeiam seu 
público com uma enxurrada de razões para privatizar e consumir a tudo, tudo se torna 
comerciável em uma sociedade consumista. Bauman (2008, p. 56) usa o termo Hypes para 
definir essa publicidade massiva que as empresas usam para chamar a atenção do consumidor 
e destacar seus produtos como atraentes para o consumo.   
Consumismo pode ser definido como o ato de adquirir tantos bens/serviços quanto 
forem possíveis de forma irreflexiva (CORTEZ; ORTIGOZA, 2009, p. 35). Este sendo um 
fenômeno inerente ao sistema capitalista que compõe a sociedade moderna. De acordo com 
Tavares et al. (2009, p. 3), o consumo faz com que a indústria desenvolva novos produtos e 
que os consumidores os adquiram, não necessariamente por seu novo desempenho ou design, 
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mas impulsivamente.  Comprar o que é novo, possuir tudo o que for capaz, ainda que não seja 
necessário, é apresentado como uma forma de se obter a felicidade em um mundo onde a 
cultura da infelicidade com o que se possui é baseada no consumo frenético, não conhece 
limites para o desejo, mas sim a satisfação de exibir aquilo que se tem e se pode aparentar. 
Segundo Bauman (2008, p. 108), o sentimento experimentado pelos vários tipos de 
consumidores em relação à razão de consumir, possui afinidade como o desejo de se manter 
incluído ou reconhecido por um grupo, seja ele de sua convivência ou não. Estes indivíduos 
esperam ser vistos como aqueles que estão no ápice da atualidade, por meio da ostentação de 
seus bens, não obstante a rápida sucessão pela qual estes mesmos bens tornam-se obsoletos, 
faz com que surja a necessidade de consumi-los/compra-los novamente para evitar 
sofrimento.  
Embora pareça que o consumismo seja algo que se refere apenas às classes de maior 
poder aquisitivo, já que a obtenção de determinados produtos demanda custo, há um grande 
crescimento das classes C e D. Nesse sentido, produtos como televisores de plasma com 42 
polegadas, smartphones, DVDS, notebooks, máquinas de lavar, entre outros já podem ser 
vistos nas casas da grande parte das pessoas. Segundo a análise de Nunes (2009, p. 208), 
  
a banalização do acesso aos bens de mercado e as desregulações de classe trouxeram 
uma liberdade maior aos indivíduos que não estariam mais presos em habitus de 
classe e, por isso mesmo, imprevisíveis e intimizados no concerne ao consumo. 
 
 
Este crescimento pode ser atribuído facilmente à ideia de felicidade, aceitação e 
realização por meio da compra, propagada com a finalidade de alimentar o consumo por meio 
da aquisição de bens (PACKARD, 1980, p. 116).   
Bauman (2008, p. 44) afirma que a sociedade moderna divide-se em dois momentos 
em relação à maneira de consumir: a Sociedade Sólido-Moderna e Sociedade Líquido-
Moderna. A Sociedade Sólido-Moderna é aquela na qual o consumo possuía foco na 
segurança em longo prazo, na apropriação e posse de produtos que eram feitos para durar, 
produtos que transmitiam uma ideia de status associada, tal era a lógica de consumo no início 
do século XX. Entretanto, dada a série de eventos relatados anteriormente, além de 
incontáveis outros, houve gradualmente uma mudança para um estilo totalmente novo de 
consumo com a Sociedade Líquido-Moderna. Nela, produtos com demasiada durabilidade 
arriscam-se a tornarem-se inconsumíveis, pois como sua nomenclatura sugere é uma 
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sociedade onde consumo é extremamente fluído e onde a satisfação está ligada à novidade, 
assim todas as coisas tornam-se rapidamente obsoletas.   
4.3 Obsolescência Programada 
 O termo obsoleto de acordo com o dicionário (FIGUEIREDO, 2014), é definido como 
algo que já não possuí utilidade ou deixou de ser usado, sendo assim, a obsolescência é um 
fenômeno natural pelo qual todas as coisas em desenvolvimento passam. Isto porque, todas as 
coisas tem uma razão de ser, um propósito de existir e quando não se atende mais a este 
propósito significa que tornou-se rudimentar ou obsoleta. Todavia, há muitas maneiras de 
fazer com que isto ocorra deliberadamente, recebendo o nome de obsolescência programada, 
que segundo Andrade (2007, p. 70) é, 
 
o ato ou efeito de tornar descartável e frágil um produto, por meio dos materiais 
utilizados em sua composição; ou ainda o ato de tornar descartável uma mercadoria 
através da exploração psicológica da desejabilidade humana, pois o lançamento de um 
novo produto, com mais brilho e beleza, serviria para instigar os consumidores a 
substituir o produto antigo determinando assim seu tempo de uso. 
 
 Este termo foi empregado pela primeira vez em 1932 no livro The New Prosperity, 
escrito por Bernard London, investidor imobiliário que acreditava que a solução para a 
depressão de sua época, poderia ser alcançada tornando obrigatória a obsolescência 
premeditada dos produtos de modo geral. Embora não tenha sido levada a cabo esta 
obrigação, hoje se vê que grande parte dos produtos e serviços espalhados por toda parte, se 
não todos, está de alguma forma programada para deixar de ser útil ou de funcionar, após 
algum tempo de uso. Desse modo, parece haver uma relação bastante intima entre este 
fenômeno e a tentativa de fazer com que o consumismo a nível cultural seja uma condição 
perpétua. 
 Este tipo de estratégia é capaz de gerar problemas em escalas colossais não apenas na 
esfera socioeconômica, mas também na ambiental, destruindo e exaurindo os recursos 
naturais sem o menor comedimento, ao mesmo tempo em que devolve toneladas de lixo e 
agentes tóxicos para o meio ambiente. De acordo com Ferreira e Ferreira (2008, p. 3), milhões 
de produtos eletrônicos, por exemplo, ainda que em bom funcionamento, são jogados fora 
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todos anos, carregados de metais pesados e outras substâncias nocivas tanto à natureza quanto 
aos seres humanos.  
 Em 1924, segundo Sasaki e Strausz (2008, p. 2), um cartel foi convocado com intuito 
de assegurar a continuidade dos lucros da indústria de lâmpadas elétricas, e obrigando todos 
os membros desta indústria a se submeterem a novas normas de fabricação. Este cartel 
recebeu o nome de Phoebus
2
, e embora o nome faça alusão ao deus romano filho de Latona, 
nada de sua luminosidade e nobreza é empregada nos objetivos desse cartel, mas antes a 
diminuição da qualidade técnica das lâmpadas, para manter demanda. 
 O assunto sobre o cartel Phoebus é abordado com bastante ênfase, em um 
documentário intitulado de Comprar, Deitar Fora, Comprar: A história secreta da 
obsolescência programada (2011). Nele são discutidas as razões pelas quais a lâmpada elétrica 
cuja capacidade era de 2500 horas de vida, passou a ser de 1000 horas, mesmo havendo com o 
passar do tempo registros de patentes de lâmpadas com capacidade de até 100.000 horas. 
Além disso, o desacordo dos fabricantes em cumprir estas especificações, poderia expô-los a 
sanções e multas ditadas pelo cartel (LÓPEZ, 2012, p. 4). 
 Segundo Keeble (2013, p. 21), a obsolescência programada é algo bom na cultura 
capitalista de consumo, pois assegura que o consumidor possua sempre coisas novas, uma vez 
que há sempre a renovação de itens que caíram em um estado rudimentar, um aspecto que os 
consumidores têm se adaptado e valorizado satisfazendo-se com suas compras e sendo, 
naturalmente, uma via de mão dupla, uma vez que as empresas aquecendo suas vendas com 
este sistema podem aumentar seus lucros. 
 Bauman (2008, p. 64), por outro lado, afirma que o consumismo da Sociedade 
Líquido-Moderna trabalha sobre a infelicidade do consumidor, este por sua vez, precisa 
tornar-se insatisfeito com sua compra tão logo seja possível, após realizá-la para que se sinta 
motivado a reiniciar o ciclo novamente, do contrário todo o sistema entraria em crise. Assim, 
há uma necessidade de que o consumidor tenha uma constante, porém bem dosada frustração 
para a manutenção do sistema, e é papel das empresas adotarem práticas que possam seduzi-
los garantindo-lhes a plena satisfação de seus anseios, desde que de forma fugaz. 
                                                 
 
2
 Phoebus é uma palavra grega cujo significado é brilhante ou luminoso, também é um epiteto atribuído ao deus 
Apolo e que mais tarde na cultura romana passa a ser associado ao sol. 
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 Keeble (2013, p. 21) ainda, subdivide a obsolescência em cinco categorias, conforme a 
Figura 2 são elas funcional, estilo, técnica, adiada e não programada. A seguir serão 
explicadas mais detalhadamente cada uma dessas categorias. 
 
Figura 2 – Tipos de Obsolescência Programada 
 
 
Keeble (2013, apud CARNEIRO et al. 2014, p. 4) 
4.3.1 Obsolescência Funcional 
 A obsolescência funcional é um dos tipos mais comuns de obsolescência empregados 
pelas empresas, sendo um fenômeno que tanto pode dar-se naturalmente, quanto ser forçado.  
 Conforme Carneiro et al. (2014, p. 4), a manifestação de tal fenômeno ocorre 
naturalmente, quando a falha de componentes de um produto faz com que este perca sua 
capacidade de funcionamento. A rápida sucessão com que novos produtos surgem no mercado 
faz com que a venda de peças sobressalentes decaia tornando-as escassas e inevitavelmente 
dispendiosas de serem encontradas, logo, o produto tornar-se-á obsoleto por não poder ser 
reparado ter o custo de concerto muito alto, o que poderá selar definitivamente a vida útil do 
produto destinando-o ao lixo. 
Este mesmo fenômeno também pode ocorrer de maneira forçada quando as empresas 
com objetivo de impulsionar suas vendas utilizam materiais com baixa qualidade e de rápido 
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desgaste na confecção de seus produtos. Logo, as peças componentes tendem a apresentar 
mais defeitos, abreviando a vida útil do produto até que o consumidor não podendo encontrar 
possibilidades de reposição destes mesmos componentes, veja-se forçado a comprar um novo 
produto. A obsolescência funcional forçada foi a mesma utilizada pelo cartel Phoebus, 
realizado em Genebra, e que contou com a participação de grandes organizações como a 
Philips, Orsam e General Eletric (LÓPEZ, 2012, p. 5). 
Segundo Keeble (2013, p. 13), a Apple é uma das empresas da atualidade que se utiliza 
bastante dessa técnica. Em seu artigo, o autor cita a produção de celulares, cujas baterias não 
podem ser removidas, e uma vez que apresentem defeitos, são enviadas para a empresa onde 
será realizado conserto, todavia a um preço alto. 
A ambição de muitas organizações as leva a utilizar esta audaciosa estratégia, sem 
dúvida, a ética é um fator não representativo para essas organizações, pois este tipo de 
obsolescência é mais percebido pelo consumidor causando-lhes indignação. A despeito do 
cuidado e zelo dos consumidores, é certo que todas as pessoas, pelo menos uma vez, já 
adquiriram produtos que não duraram tanto quanto o esperado e literalmente quebraram ou 
deixaram de funcionar espontaneamente. 
Esta estratégia é uma “faca de dois gumes”, uma vez que, o consumidor ao comprar 
determinado produto que deseja muito, logo se verá obrigado a comprá-lo novamente. Em 
contrapartida, o uso dessa estratégia pode resultar na má fama de uma empresa e na perda de 
sua credibilidade frente ao mercado, sobretudo, quando o cliente em uso de suas redes sociais, 
que atualmente representam um forte propagador de conceitos e ideias, expõe sua frustação ao 
mesmo tempo em que condena a marca do produto defeituoso.   
De acordo com Kotler (2003, p. 203), empresas que se preocupam mais com sua 
participação no mercado do que com a satisfação do cliente, incorrem no erro de acreditar que 
estes dois eventos não possuem relação, podendo provocar consequências severas. Não é 
difícil perceber como este fenômeno pode abalar significativamente a visão que o público tem 
de determinada marca. Basta uma rápida busca pela internet ou mesmo uma conversa 
informal com algum conhecido para encontrar críticas severas a marca X, da qual os produtos 
não duram mais que um ano, ou ainda os produtos da marca Y, cuja assistência técnica não 
possui a peça sobressalente essencial para os consertos. Tais empresas costumam correr o 
risco da falência à medida que destroem seu relacionamento com o cliente.  
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4.3.2 Obsolescência de Estilo 
 A obsolescência com foco no estilo pode ser caracterizada como a estratégia que busca 
mudar a percepção do cliente em relação a um produto que ele já possui, para que este sinta o 
incontrolável desejo de comprar outro, cuja diferença mais significativa é um título associado 
de novidade ou na moda (LÓPEZ, 2012, p. 6). A obsolescência de estilo está intimamente 
ligada àquilo que está na moda, e isto por sua vez remete a questões psicológicas e 
emocionais, ou seja, a forma como as pessoas se veem e/ou como gostariam de serem vistas 
pelas outras. Nesse sentido, as empresas utilizam-se das várias estratégias de marketing e 
publicidade para enfatizar estes aspectos e dessa forma incutir no consumidor um insaciável 
desejo de consumo (COLOMBO, 2009, p. 147).  
 De acordo com Keeble (2003, p. 15), os consumidores que seguem tendências de 
tecnologia, tem seu julgamento nublado pelo desejo de possuir o que está na moda, a tal ponto 
que sentir-se-iam constrangidos caso não acompanhassem tal tendência. Bauman (2008, p. 
65) enfatiza que a sociedade de consumo tem, no contexto atual, agido por meio do que ele 
chama de economia do engano, que faz uso da irracionalidade dos consumidores, apelando 
para estímulos emocionais e, por fim, alimentando a geração de anseios consumistas.  
Uma miríade de títulos referentes à novidade pode ser atribuída aos produtos, que em 
sua essência sofreram apenas algumas mínimas mudanças de design. Estas pequenas 
mudanças são exploradas pelas empresas por meio da promoção de um novo “estilo”, com o 
intuito de causar fascínio nos compradores que logo querem fazer parte da grande novidade. 
Seja por questão de estilo, por ser esteticamente agradável ou por outras razões, pode-se notar 
este fenômeno em andamento na atualidade em produtos como roupas, celulares e outros, um 
exemplo bastante corriqueiro está presente quando sobre auspícios da novidade o  
 
produto eletrônico que chega ao mercado se torna um atestado de obsolescência para 
os demais já existentes, causando nos consumidores um sentimento de insatisfação 
com relação às constantes inovações e de frustração com o equipamento que dispões 
(TAVARES, 2009, p. 4) 
 
 A obsolescência com foco no estilo esta intrinsicamente ligada com a moda e o novo, 
no sentido de ditar tendências enquanto declara que os que não a seguem estão enganados e 
precisam mudar. Em uma sociedade voltada para o consumo, é vital que o indivíduo 
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estabeleça sua identidade por meio de sua forma de consumo e assegure sua autoestima 
(BAUMAN, 2008, p. 74). 
4.3.3 Obsolescência Técnica 
A obsolescência técnica faz parte da natureza do desenvolvimento, diz respeito ao tipo 
de obsolescência que ocorre ao haver de fato um aprimoramento e, portanto não se trata de 
algo ruim, sendo importante que aconteça (CARNEIRO et al. 2014, p. 4). De acordo com 
Packard (1965, p. 51), quando um produto, qualquer que seja, é capaz de realizar sua tarefa 
com um determinado desempenho que sobrepuje os demais já existentes no mercado, cria a 
sensação de motivação nos consumidores que desejarão comprá-lo. 
Kotler (2003, p. 210) exemplifica os efeitos da inovação tecnológica sobre o mercado 
em geral. Segundo o autor, “os fabricantes de carroça puxada por cavalos não foram 
derrotados por outro tipo de carroça puxada por cavalos, mas, sim, por uma nova espécie de 
carroça sem cavalo”. Dessa forma, a indústria de carroças puxadas por cavalo foi superada 
pelo automóvel, o que mostra que a obsolescência técnica é capaz de afetar não só o 
comportamento da sociedade que consome, mas afetar toda indústria e o sistema que ela 
compõe. 
Certamente torna-se perceptível a distinção e as vantagens, por exemplo, dos 
computadores pessoais modernos em contraste com as antigas máquinas de escrever.  A 
informação, qualquer que seja ela, também se curva a este fenômeno. Sobretudo após a 
difusão da internet, todo tipo de conhecimento compartilhado na rede mundial resulta na 
geração de novos conhecimentos de forma infinitamente mais rápida e dinâmica do que 
poder-se-ia conceber no início do século passado. Desse modo, até a informação pode tornar-
se obsoleta rapidamente.   
Embora atuem juntas e chamem a atenção para o que é novidade, a obsolescência de 
estilo e a obsolescência técnica o fazem de formas diferentes. Enquanto a obsolescência de 
estilo busca criar um sentimento de desconforto com um produto que está em perfeitas 
condições para que se siga uma tendência de moda, onde há um valor muito mais subjetivo, a 
obsolescência técnica cria esse desconforto em virtude de uma característica evolutiva e de 
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recursos e possibilidades de desempenho de um produto, isto é, há um valor prático em 
relação ao uso. Assim, por exemplo,  
 
nos setores relacionados à alta tecnologia, que são intensivos em pesquisa e 
desenvolvimento, o marketing é um instrumento que dissemina os resultados práticos 
das pesquisas, concretizados sob a forma de novos recursos tecnológicos, utilizados 
como chamariz para a aquisição, pretensamente revestida de racionalidade e 
independência, mas que na prática é totalmente dirigida, ao nível do inconsciente dos 
indivíduos (JUNIOR; FEREIRA, 2002, p. 18). 
 
Segundo Keeble (2013, p. 16), os dispositivos de telefonia móvel têm se mostrado nos 
últimos anos produtos notórios da obsolescência, tanto de estilo quanto técnica, apresentando 
mudanças cada vez mais aceleradas, mesmo em relação a outros eletrônicos, evidenciando 
assim a relação do fenômeno com o mercado consumidor. 
4.3.4 Obsolescência Adiada 
É visível que a conjuntura de consumo atual têm se tornado a Hidra
3
 dos tempos 
modernos, personificação dos vícios, na qual como destaca Carneiro (2014, p. 4), cada vez 
que um produto torna-se obsoleto aos olhos de seu dono, um pot-pourri de novos produtos 
entra no mercado para satisfazê-lo. Assim, com o vertiginoso avanço das tecnologias e o 
número crescente de produtos que entram no mercado, as organizações utilizam-se da 
obsolescência adiada para diferenciar seus produtos, estipular preços e até definir públicos. 
A obsolescência adiada é aquela onde a organização opta por atribuir as tecnologias 
mais modernas para seus carros-chefes, enquanto que suas demais linhas mantem-se de fora. 
Com o passar do tempo, o surgimento de tecnologias ainda mais inovadoras transformarão 
todo o mercado, logo, os produtos de ponta receberão novos incrementos e só então as linhas 
inferiores de produtos receberão as tecnologias, antes consideradas modernas, porém agora 
rudimentares (KEEBLE, 2013, p. 18). 
                                                 
 
3
 Hidra na mitologia grega, é uma serpente monstruosa de sete cabeças. Dizia-se que ao cortar uma de suas 
cabeças duas novas nasceriam no lugar. Morta por Héracles em seu segundo trabalho é considerada 
personificação de vícios. 
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A indústria de telefonia móvel em geral adota esse modelo de obsolescência, 
disponibilizando produtos que já não são tão sofisticados, ao mesmo tempo em que 
introduzem no mercado os de última geração, de acordo com Carneiro et al. (2014, p. 5)   
 
Tal prática é bastante conhecida entre os profissionais de marketing, sendo 
denominado como estratégia de skimming (ou desnatamento), aproveitando-se assim 
da vantagem competitiva da inovação para maximizar o lucro com consumidores que 
valorizam adquirir o produto mais atual, reduzindo em seguida o preço do produto 
quando do lançamento de novo produto para que os consumidores que não tiveram 
interesse, ou condição financeira de adquirir inicialmente, possam fazê-lo com o preço 
reduzido. 
4.3.5 Obsolescência Não Programada  
A obsolescência não programada diz respeito àquela onde, como o próprio nome já 
diz, não foi intencionalmente arquitetada para ocorrer. Este fenômeno é resultante de forças 
para além da empresa e muitas vezes manifesta-se repentina ou gradualmente. Segundo 
Keeble (2013, p. 20), a obsolescência não programada é “apenas um incômodo que pode 
ocorrer a qualquer momento, sem culpa real”. 
O fenômeno da obsolescência não programada pode se manifestar por inúmeras 
razões, mudanças de legislação que proíbam o produto ou determinado componente, ou 
mesmo o surgimento de produtos concorrentes cuja qualidade seja superior, assim como 
descrito anteriormente sobre a obsolescência técnica.  
Keeble (2013, p. 19) afirma ainda que, embora o produto tenha se tornardo rudimentar 
ele não necessariamante precisa ser extinto ou retirado do mercado, muitas empresas não 
possuem o capital humano adequado para desenvolver certas inovações, tendo, portanto que 
adaptar-se a sua posição no mercado e tentar acompanhar as empresas líderes e as tendências 
que estas desenvolvem. 
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4.4 Fatos Sociais em Uma Sociedade de Consumo Liquido-Moderna 
 Émíle Durkheim foi um filósofo positivista francês que viveu entre 1858 e 1917, 
segundo ele a sociedade é dotada de uma consciência própria, criada por meio do coletivo, 
mas que termina por influenciar ativamente o comportamento dos indivíduos, ao que o autor 
delimitou para melhor compreensão como os Fatos Sociais, fenômeno que atua a despeito das 
manifestações pessoais, e seu argumento é que a coerção social define o comportamento do 
indivíduo a partir de sua educação. 
 Segundo Bauman (2008, p. 73), em uma sociedade de consumo é vital que as pessoas 
sejam consumistas, logo, as pessoas que não se adequam a este estilo de vida lutam contra um 
adversário onipresente e onipotente, que é a própria sociedade, munida de seus valores e 
ideais coletivos, capazes de dobrar os mais obstinados ao sistema da era do obsoleto.  
 Quintaneiro et al. (2003) reforçam este argumento, ao explicar o que Durkheim quis 
dizer com obstáculos a que o indivíduo deve enfrentar, quando se declara contra o sistema 
vigente, os demais indivíduos que compõem o grupo onde ele está inserido o forçarão a calar-
se ou o isolarão. Logo, na Sociedade Liquido-Moderna onde seus indivíduos são 
consumidores e sua cultura é voltada para o consumo, seria uma afronta inaudita lutar contra 
os Fatos sociais que são os valores da sociedade. 
 Na sociedade de consumidores, a felicidade plena é o bem de maior valor a se possuir, 
mais importante ainda é ostentar tal felicidade, pois o contrário é tido como algo obsceno e 
abominável, e simboliza a não conformidade com os demais membros que a compõe 
(BAUMAN, 2008, p. 60). Enquanto a Sociedade Liquido-Moderna admoesta razões para 
consumir continuamente em busca de felicidade e renegar qualquer ultrajante desconforto em 
relação a este sistema, muitos estudiosos têm apontado que essa ideia de felicidade é tão 
efêmera quanto os produtos que se adquire para consegui-la, podendo acabar no próprio ato 
da compra (COLOMBO, 2009, p. 147). 
 Embora a felicidade não esteja de fato associada ao consumo, o indivíduo inserido em 
uma sociedade de consumidores Liquido-Moderna, está constantemente sendo bombardeado 
por propagandas publicitárias que lhe incutem novos desejos, condicionando-o a manter-se 
consumista, mesmo que de maneira inconsciente. A disputa cada vez mais acirrada entre as 
organizações faz com que estas transportem sua disputa para a mente do consumidor, 
31 
 
apelando para toda sorte de aspectos psicológicos que garantam a escolha de seu produto e 
não o da concorrência (ANDRADE, 2007, p. 40). 
 Bauman (2008, p. 110) afirma que nesse contexto os indivíduos tornam-se reféns de 
um sistema onde há uma continua obrigação pela escolha e compra, sua liberdade consiste em 
escolher que estilo seguir e o que comprar, mas este mesmo indivíduo não é livre para abster-
se desta escolha, pois como dito anteriormente, aqueles que lutam contra o Fato Social estão 
fadados à exclusão. 
 Levando em conta os aspectos apresentados, tanto no que tange aos conceitos de 
consumismo, quanto da obsolescência e liquidez social, este trabalho pretende trazer uma 
reflexão destes ao consumo específico de smartphones, tal como este se apresenta na 
atualidade. Para apurar adequadamente com manifesta-se na vida cotidiana do estudante de 
administração consumidor.  
4.5 A Indústria de Telefonia móvel 
 Conforme elucidado por Baldanza e Abreu (2012, p. 115), comunicar-se sempre foi 
uma necessidade do homem e a busca por encontrar meios de fazê-lo remonta aos primórdios 
de sua existência. A indústria de telefonia tal como nós a conhecemos hoje, todavia, surgiu 
em 1897 com a invenção do telefone por Alexander Graham Bell, e embora em sua origem, 
como afirmam, ainda Baldanza e Abreu (2012, p. 115), o telefone não tenha sido tão 
apreciado como, o é, atualmente em suas inúmeras formas, tamanhos e funcionalidades, é 
indubitável que este seja hoje um dos artefatos mais significativos no que tange o 
comportamento humano. 
 Com elevado grau de desenvolvimento e substancial penetração de mercado, o 
telefone celular tem se tornado cada vez mais indispensável no dia-a-dia das pessoas, De 
acordo com Neto (2013, p. 23), “a telefonia móvel adquiriu mais usuários em 20 anos do que 
telefonia fixa em 120 anos”. A seguir, na Tabela 1, é apresentado o ranking dos países em 
relação ao consumo de celulares e onde o Brasil encontra-se como o 5º maior mercado 
consumidor de dispositivos de telefonia móvel do mundo. 
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Tabela 1 - Principais Mercados de Celular no Mundo (Valores em Milhões) 
 
Ranking País 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 ∆Ano 
1 China 461 547 641 747 859 986 1.112 1229** 10,53% 
2 Índia 149* 234* 347* 525 752 894 907 886 (2,28%) 
3 EUA 233 255 270 286 296 316 326 306** - 
4 Indonésia** - - 141 159 220 237 281 304 8,08% 
5 Brasil 100 121 152 174 203 242 262 271 3,47% 
6 Rússia 152 173 188 208 215 228 231 243 5,11% 
7 Japão 101 105 110 115 121 126 134 142 6,21% 
Fonte: Teleco (2014) 
  
A telefonia móvel existe no Brasil desde 1972, porém a tecnologia celular apenas passa a ser 
utilizada em 1993 no Rio de Janeiro e gradualmente passando aos outros Estados 
(BALDANZA; ABREU, 2012, p. 116). A praticidade e o contínuo desenvolvimento, além de 
inteligentes técnicas de marketing, fizeram com que houvesse um intenso crescimento desse 
mercado no País nos últimos anos. De acordo com Neto (2013, p. 32), o Brasil possuía 23 
milhões de dispositivos ativos no ano 2000, atualmente segundo o site da Teleco (2014), este 
número chega a 278 milhões o que denota um crescimento expressivo e que pode apresentar 
um alinhamento com o pensamento do consumo de Liquidez-Moderno.  
 Atualmente, os telefones celulares disponíveis no mercado são dos mais variados 
modelos e preços, o que permite as várias categorias de usuários encontrarem os que melhor 
lhes apraz. O smartphone é parte de uma geração que revoluciona a forma como essa 
indústria até então pensava e fabricava seus produtos, são dispositivos com maior capacidade 
de armazenamento e processamento, além de aplicabilidades totalmente novas, aproximando-
o dos computadores sem, no entanto, deixar de ser um celular de fato. 
As marcas de smartphone cujos dispositivos tem tido maior penetração no mercado 
mundial são apresentadas na Tabela 2.  
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Tabela 2 – Remessas de Unidade (Anual) 
 
Milhões 2009 2010 2011 2012 2013 Market 
Share  
Crescimento 
em 2012  
Samsung 5,7 22,9 94,2 219,7 313,9 31,3% 42,9% 
Apple  25,1 47,5 93,1 135,9 153,4 15,3% 12,9% 
Huawei ND ND ND 29,1 48,8 4,9% 67,7% 
LG ND ND ND 26,3 47,7 4,8% 81,4% 
Lenovo ND ND ND 23,7 45,5 4,5% 92,0% 
Nokia 67,8 100,1 77,3 35 30,5 3,0% (12,9%) 
HTC 7,8 21,7 43,6 32,6 ND - - 
Blackberry 37 48,8 51,1 32,7 23,0 2,3% (29,7%) 
Others 33,2 63,7 135,3 190,3 341,4 34,0% 79,4% 
Total 175,8 304,7 494,6 725,3 1004,2 100,0% 38,5% 
 Fonte: Teleco (2014) 
 
 Com base nas informações apresentadas, optou-se por realizar o estudo com os 
consumidores das marcas Samsung e Apple, uma vez que estas possuem a maior penetração 
de mercado em relação às outras marcas presentes no País. 
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5 MÉTODO 
Neste capitulo são apontados detalhes sobre como foi realizada a obtenção de dados e 
sua posterior análise. De acordo Moresi (2013, p. 12), o método “é o conjunto de processos ou 
operações mentais que se devem empregar na investigação”, portanto, o procedimento tomado 
para encontrar resultados viáveis e posteriormente avalia-los. 
5.1 Delimitação da Pesquisa  
A pesquisa que foi realizada neste trabalho possui natureza exploratória, que como 
elucida Gil (2009, p. 41), tem a função de gerar familiaridade com o tema estudado, além do 
desenvolvimento de ideias que possibilitem a geração de hipóteses que corroborarão para um 
melhor entendimento das características do fenômeno.  
 Foi adotada uma abordagem qualitativa, na qual, de acordo com Terence e Filho 
(2006, p. 2), o pesquisador torna-se capaz de aprofundar a compreensão de um fenômeno a 
partir da perspectiva dos indivíduos entrevistados sem que sejam necessárias generalizações 
ou representações numéricas para tal. 
5.2 Procedimento de Coleta de Dados 
Neste trabalho o procedimento de coleta de dados aplicado foi de Grupo Focal que 
segundo Oliveira e Freitas (1998), é uma técnica que assegura a coleta de um bom número de 
dados em curtos períodos de tempo. Os autores ressaltam ainda que o uso do grupo focal pode 
revelar-se promissor para a pesquisa qualitativa, uma vez que pode evidenciar perspectivas 
que individualmente os entrevistados poderiam ter dificuldades de expressar em sua 
totalidade. Não obstante, Belk (2006) alerta para a necessidade da atenção reforçada do 
pesquisador, a fim de evitar equívocos e tendenciosidades tanto ao longo do grupo focal 
quanto durante a análise de seus resultados. 
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Uma vez que o objeto de pesquisa foram os consumidores das marcas Apple e 
Samsung, optou-se por bem que o grupo focal fosse realizado separadamente entre estes 
grupos. O primeiro grupo a ser entrevistado foi o de consumidores Apple conforme a 
disponibilidade comum de seus participantes. Executado sob a supervisão da orientadora 
responsável, o grupo reuniu-se às 18h e 30min da terça feira, dia 02 de dezembro de 2014, na 
sala 05 da pós-graduação em administração, o grupo focal durou precisamente 54min 
terminando às 19h e 24min e contou com a participação de cinco convidados.  
Toda a realização do grupo foi filmada para que não se perdesse nenhuma informação 
que porventura sugerisse significados peculiares, além de assegurar que as palavras de todos 
pudessem ser analisadas com calma e atenção posteriormente. Cada participante assinou um 
termo que autorizava tal filmagem, compreendendo que esta não seria divulgada, mas apenas 
os resultados da discussão. 
O segundo grupo focal ocorreu no dia 03 de dezembro de 2014, no auditório azul do 
Centro de Ciências Sociais Aplicadas (CCSA) às 21h e 12min e teve duração de 61min, seu 
término foi às 22h e 13min, esta reunião contou com a participação de seis convidados.   
5.2.1 Participantes 
Os membros dos dois grupos de discussão foram selecionados prioritariamente com 
base nos smartphones que possuíam ou costumam adquirir. Os dois grupos foram divididos 
entre os consumidores de produtos da Apple e Samsung, dado que ambas têm sido marcas de 
grande aceitação no mercado e que apresentam alto nível de obsolescência.  Os indivíduos 
selecionados a fazer parte da pesquisa foram estudantes da graduação e pós-graduação de 
administração, da Universidade Federal da Paraíba (UFPB). Constituindo assim uma amostra 
por conveniência, uma vez que o acesso a este grupo de estudantes mostra-se oportuno aos 
fins da pesquisa. 
Ao todo foram convidados cerca de 20 estudantes, embora apenas 11 tenham podido 
de fato participar do grupo focal, em virtude de horários e eventos particulares. A seguir, no 
Quadro 1, estão listadas as características relevantes para a identificação dos participantes da 
entrevista e compreensão do grupo que estes compuseram. 
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Quadro 1 - Características dos Entrevistados Para o Grupo Focal 
 
Participantes do Grupo Focal 
A
p
p
le
 Entrevistados Sexo Nível de Escolaridade Idade Modelo de Celular 
E1 Feminino Graduação 21 Iphone 5 
E2 Feminino Graduação 21 Iphone 5s 
E3 Feminino Pós-Graduação 26 Iphone 5s 
E4 Feminino Pós-Graduação 24 Iphone 5 
E5 Feminino Graduação 22 Iphone 5 
S
a
m
su
n
g
 
Entrevistados Sexo Nível de Escolaridade Idade 
Modelo de 
Celular 
E1 Feminino Graduação 21 Galaxy S3  
E2 Masculino Graduação 34 Galaxy S3 Plus 
E3 Feminino Graduação 27 Fame Music 
E4 Feminino Pós-Graduação 27 Galaxy Y 
E5 Feminino Graduação 23 Galaxy Y 
E6 Masculino Graduação 24 Galaxy S4 
  5.2.2 Roteiro 
 A entrevista do grupo focal baseou-se em um roteiro semiestruturado, conforme 
apresentado a seguir no Quadro 2, onde estão descritas as perguntas utilizadas ao longo da 
discussão, bem como os objetivos que estas pretenderam contemplar, além dos autores que as 
inspiraram. 
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Quadro 2 - Roteiro de Questões Para o Grupo Focal 
 
 
Objetivo 
Geral 
Objetivos Específicos Questões Autores 
C
ar
ac
te
ri
za
r 
a 
O
b
so
le
sc
ên
ci
a 
P
ro
g
ra
m
ad
a 
Analisar a percepção dos 
estudantes em relação à 
ocorrência do fenômeno da 
obsolescência programada em 
suas vidas. 
 
Quantos celulares vocês já tiveram? Com que 
frequência vocês costumam trocar de celular? 
-  
Alguma vez houve arrependimento em relação 
a uma compra de celular? Por quê? 
Colombo 
(2009) 
Quais são as principais influências neste tipo de 
compra? (loja, mercado, propagandas, mídias, 
terceiros). Comente alguma situação em que 
houve alguma influência direta na compra? 
Andrade 
(2007) 
Quais sentimentos vocês diriam ter tido ao 
realizar a compra desse celular 
(Samsung/Apple)? Por que vocês acreditam ter 
tais sentimentos? 
Bauman 
(2008) 
Identificar os 
tipos 
obsolescência 
que mais 
impactam no 
consumo de 
dispositivos 
de telefonia 
móvel no 
ambiente 
estudantil. 
 
Obsolescência 
Funcional 
Já houve problemas com a durabilidade de 
algum dispositivo? O que foi feito? 
Keeble 
(2013) 
Já foi preciso contatar o serviço de assistência 
técnica? Como vocês avaliam este serviço? 
Carneiro et 
al. (2014) 
Obsolescência 
de Estilo 
Em algum momento vocês pensaram em se 
desfazer do seu atual celular por algum outro               
(mais moderno ou outra marca)? Qual foi e por 
quê? 
-  
É importante, na visão de vocês, ter o celular da 
moda?  
Colombo 
(2009) 
Obsolescência 
Técnica 
Existe ou existiu em algum momento 
desconforto em relação à qualidade técnica do 
dispositivo? Isto é um fator importante na hora 
de escolher qual comprar? 
Tavares 
(2009) 
Em termos de tecnologia o que chama mais 
atenção na hora de realizar uma compra? Na 
prática todos os tributos - que são levados em 
conta - são utilizados com frequência? 
Junior e 
Ferreira 
(2002) 
 
Identificar quais são os 
potenciais modos de 
resistência dos estudantes em 
relação ao fenômeno da 
obsolescência programada. 
 
Como vocês avaliam a marca Samsung/Apple? - 
Como vocês veem o lançamento de um novo 
produto dessa marca no mercado? 
Keeble 
(2013) / 
Bauman 
(2008) 
Há alguma marca de celular que vocês não 
compram ou não comprariam? Qual e por quê? 
Kotler 
(2003) 
Surge um novo modelo no mercado, que 
reflexão vocês fazem em relação a isso? 
Comprar ou não comprar? 
Bauman 
(2008) 
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5.3 Procedimentos de Análise dos Dados 
Os dados obtidos com os grupos focais foram examinados de acordo com a técnica de 
análise de conteúdo.  Segundo Bardin (1977, p. 31), a análise de conteúdo é uma técnica que 
mantem em si um conjunto diverso de formas, que a permite ser apropriadamente utilizada 
para alcançar os objetivos de pesquisa qualitativa, adaptando-se e reinventando-se, quando 
necessário ao longo do processo de verificação. 
Como sugerido por Veloso et al. (2014, p. 185), foram seguidos três passos básicos 
para realização da análise.  
 
o Codificação/indexação: inicialmente transcrevendo os diálogos ocorridos ao 
longo do grupo focal, categorias foram criadas e atribuídas a temas e conceitos 
chaves. 
o Armazenamento/recuperação: uma vez os dados postos em suas respectivas 
categorias, estes foram assimilados, tomando ainda para resguardar os sentidos 
e contextos empregados no momento em que tais falas foram proferidas. 
o Interpretação: nesta fase os extratos assimilados foram interpretados com 
base nos conceitos e hipóteses encontrados na teoria estudada, e apresentada ao 
longo do referencial teórico.  
 
 
Uma vez determinados os métodos para coleta e análise de dados, no próximo capítulo 
serão apresentados os resultados e detalhes acerca das respostas obtidas ao longo dos grupos 
focais. Comparando-os com base na literatura, espera-se poder indeitificar como a 
obsolescência programda manifesta-se no consumo de smartphones caracterizando-a.  
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6 ANÁLISE DOS DADOS 
 Os resultados sobre as marcas Apple e Samsung serão apresentados separadamente, e 
serão detalhados na ordem em que as respostas foram obtidas tendo em seguida uma reflexão 
comum. 
6.1 A Apple  
A Apple é uma empresa norte americana fundada em 1976 (SOUZA; EHRENBERG, 
2015, p. 6), por Steve Wozniak e Steve Jobs e com Ronald Wayne. A empresa atua no ramo 
de tecnologia de computação e desenvolve dispositivos com designs arrojados e sistemas 
inovadores, que tem se popularizado no mundo todo (PEREIRA et al. 2006, p. 22). 
A marca foi introduzida no Brasil de acordo com Souza e Ehrenberg (2015, p. 6), por 
meio de profissionais que trabalhavam na área de tecnologia e devido à dificuldade de 
adquirir estes produtos dado o elevado preço, logo a marca recebeu o status de elitizada. A 
Figura 3 expressa o intenso crescimento de suas vendas a nível mundial entre os anos de 2009 
à 2013.  
 
Figura 3 – Quantidade de Iphones Vendidos nos Últimos Cinco Anos 
 (Valores em milhões) 
 
 
Fonte: Teleco (2014) 
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O Iphone é um dispositivo de smartphone lançado no ano 2007, e que vem sendo 
atualizado continuamente. Sua versão mais recente, o Iphone 6, foi lançado em setembro de 
2014 e é a nona versão do dispositivo (FREIRE, 2014). 
6.1.1 A Percepção dos Estudantes no Consumo do Iphone 
 Conforme o Quadro 1, o grupo Apple contou com a colaboração de cinco membros 
que durante a discussão trouxeram pontos de vista e experiências variadas, tanto no que tange 
à decisão de compra de um aparelho, quanto nos sinais de que a vida útil deste já se esvai 
revelando novamente a necessidade de uma mudança.    
 Os membros do grupo tiveram em média cerca de seis modelos e/ou marcas distintas 
de telefone celular e concordaram unanimemente que tal dispositivo é vital para o seu dia-a-
dia, sendo usado para a realização de muitas atividades que antes requeriam maior esforço ou 
o uso de outras ferramentas (CONCEIÇÃO et al. 2014, p. 98). Mesmo havendo uma intensa 
compra de novos aparelhos, levando em conta o prazo questionado de quatro anos, a maioria 
das entrevistadas afirma comprar seu telefone com intenção de que possa ser usado por longos 
períodos e atribui às novas compras a eventualidades como roubos e perdas. Entretanto, nem 
todos partilham desta perspectiva como, por exemplo, a E2a que afirma taxativamente não 
pretender adquirir outro celular que não o Iphone e suas atualizações, haja vista a satisfação 
que este lhe proporciona, atualizando-o sempre que surgir um novo que reduza o valor de 
mercado de seu anterior. 
 
Eu só quero Iphone, eu só gosto de Iphone e não me adapto com 
nenhum outro (E2a). 
 
 A escolha pelo Iphone, no caso da E3a, aconteceu não pelo Iphone em si, mas em 
virtude da busca por um dispositivo que não apresentasse tantas falhas como o seu anterior da 
Samsung, que travava em demasia e que lhe causou péssima impressão sobre a marca que se 
refletirá em compras futuras. 
De uma maneira geral, as entrevistadas do grupo não apresentam arrependimento com 
a compra do Iphone, mas sim uma satisfação significativa em relação ao produto. Satisfação 
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que como poderá ser percebida no decorrer da análise é oriunda de muitos fatores, nem 
sempre associados diretamente ao produto. Da mesma forma, as influências para adquirir os 
celulares da marca Apple se mostraram diversas, surgindo desde grupos de parentes, passando 
por amigos (MARTINS; ROCHA, 2011, p. 1) e até mesmo pela associação de outros produtos 
da marca, todos sob o argumento da qualidade técnica do produto. 
 
Antes eu achava um desperdício dar 3.000 reais em um celular, mas 
quando meu Samsung começou a travar, e eu gostava muito de 
joguinhos e coisas assim, me senti incomodada e resolvi comprar o 
Iphone por já ter computador da Apple e saber da qualidade da marca 
(E5a). 
 
Os bens de consumo são atualmente, segundo Silva (2007, p. 2), carregados de 
conceitos pelos quais o indivíduo fala sobre si mesmos e compreendem os que estão a sua 
volta. Nesse sentido, ao comprar um telefone celular, o consumidor busca adquirir 
“significados simbólicos que expressam pertencimento ao mundo social”. Assim, o 
argumento da qualidade técnica torna-se secundário quando a necessidade de demonstrar a 
própria identidade e conformidade com grupos emerge no discurso, mostrando a importância 
não apenas de ter um smartphone moderno, e sim ter o Iphone moderno ou desejável.  
 
No restaurante com os amigos, vi que todos estavam com Iphone e 
fiquei com vergonha de tirar o meu, que na época era um modelo mais 
popular (E2a). 
 
 As redes sociais tiveram papel importante em relação ao aumento do consumo de 
smartphones, na visão da E4a, já que o acesso à internet e a possibilidade de enviar e receber 
mensagens multimídia foram potencializadas pelos muitos aplicativos disponíveis. Esta 
percepção está em alinhamento com estudos realizados na área. De acordo com Baldanza e 
Abreu (2012, p. 118), a possibilidade de acesso rápido juntamente com a capacidade de criar, 
enviar e receber vídeos, músicas e outros tipos de informação assegura uma interatividade 
mais percebida pelo consumidor.  Não obstante, o sucesso que estes modernos telefones têm 
tido, não mantem velado para os estudantes de administração a estratégia de obsolescência, 
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embora, nem todos os membros do grupo concordem com a intenção com que ocorrem as 
manifestações deste fenômeno.  
 
Não acho que seja intenção da marca, acho que isso é tendência do 
mercado mesmo (E4a). 
 
 De acordo com Battisti et al. (2011, p. 5), o sentimento de profunda alegria que 
resplandece no ato da compra é mesclado pela certeza da efemeridade a que o produto está 
sujeito. Esse sentimento é expresso pelo grupo na fala da E3a, junto com a percepção das 
condições que compelem o consumidor a resignar-se diante da necessidade das organizações 
lucrarem mais. 
 
Como eu nunca tinha tido este tipo e celular minha expectativa foi 
muito grande [...] era como ter aquilo de mais moderno como se eu 
pequenininha alcançasse muito alto (E3a). 
 
Quando ganhei meu primeiro Iphone o pensamento imediato foi “agora 
vamos, agora estou na pista” (sic), mas já tendo na cabeça que era só 
um celular e que a vida útil é de uns dois anos e só (E1a). 
 
Às vezes acho até que eles fazem pra quebrar mesmo, que é pra 
continuar comprando (E2a). 
 
 Dessa forma, é perceptível que as consumidoras da marca Apple reconheçam a 
obsolescência intrínseca ao processo de aquisição deste tipo de bem, inclusive na marca em 
questão, embora ignorando que haja a parte submersa do iceberg condicionante na forma de 
consumir. 
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6.1.2 Os Impactos Sobre o Consumo de Iphone 
 No tocante às questões técnicas do aparelho, as consumidoras afirmam não terem tido 
muitos problemas com falhas de sistema ou quebra de peças desde que começaram a usar o 
Iphone, a exceção do Iphone 5
4
, mesmo assim concordam ter enfrentado esse tipo de 
problema com muito mais frequência ao fazer uso de outras marcas. Quando questionadas 
quanto ao procedimento tomado, às respostas foram categóricas. Apenas uma das 
entrevistadas disse procurar consertar o aparelho danificado, as demais acreditam que o 
melhor é adquirir um aparelho novo. 
 
Não acho que uma coisa consertada vá melhorar, vai ficar bom por um 
tempo e depois vai voltar com o mesmo problema (E2a). 
 
 Em relação à assistência técnica mesmo para a manutenção do aparelho não houve 
problema algum. Segundo o grupo, o atendimento sempre foi feito com presteza e agilidade 
no caso do Iphone 5 (único a apresentar defeitos), a alternativa tomada pela entrevistada E2a, 
foi contatar a empresa, a fim de aderir ao seguro que esta proporciona garantindo a troca por 
um novo a um custo bastante reduzido.  
 Como percebido ao longo de toda a entrevista, o grupo demonstra um perfil de 
consumo voltado para a moda, todavia o termo parece demasiado pejorativo para ele, uma vez 
que a palavra moda é rechaçada como se carregada de um conceito de futilidade. Não 
obstante, as declarações feitas pelas próprias entrevistadas demonstram o poder da coerção 
social em ditar as formas de consumo que são aprovadas. 
 
No primeiro momento a gente realmente compra porque todo mundo tá 
comprando e é moda, mas depois a gente acaba comprando por 
necessidade, a gente fica viciada (E1a). 
 
Isso é porque há uma sociedade oculta aqui dentro, é outra vida (E2a). 
 
                                                 
 
4
 Iphone 5 foi a sexta versão do celular, lançado no Brasil em dezembro de 2012 e substituído um ano depois 
pelo modelo 5c. 
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Nunca pensei nisso, eu não compro por moda, mas já ouvi falar que 
tem gente que aluga só pra aparecer (E4a).  
 
 Isso se torna ainda mais notório quando as razões citadas para justificar a compra do 
dispositivo, são o avanço técnico, durabilidade e a vantagem mais importante apontada por 
todas que são os aplicativos mais usados. Entretanto, a despeito dos inúmeros modelos e 
marcas que poderiam facilmente atender a este requisito, ao ser perguntado o porquê de 
adquirir o Iphone e não outros smartphones, poucos argumentos tiveram relação com suas 
características técnicas. Aliás, apenas a isenção de erros parece chamar mais atenção. 
Adicionalmente, o fator que se repete com muita frequência é a possiblidade de destaque e de 
diferenciação daqueles que estão a volta, por meio do valor simbólico do smartphone mais 
arrojado (SOUZA; EHRENBERG, 2015, p. 4). 
 
Se a pessoa consegue comprar é porque ela tem condição e smartphone 
mostra isso (E2a). 
 
Você passa a imagem de que pode comprar, e é daí que vem o status 
que a Apple atribuí (E3a). 
  
 Ao serem questionadas sobre a razão que possibilita tamanho prestígio ao Iphone, em 
detrimento a outros smartphones, fica claro o valor que o alto preço e a exclusividade 
garantem ao produto (SOUZA; EHRENBERG, 2015, p. 5), em contraste com marcas como a 
Samsung, citada como pertinente a muitos públicos, e por isso, desinteressante para o 
consumo. Novamente os argumentos usados implicam na importância de se ter o celular que 
se destaque, distanciando-se da ideia dos aplicativos que poderiam ser utilizados por inúmeros 
outros modelos. A obsolescência de estilo se mostra presente como determinante da vida útil 
do Iphone. 
 
A primeira vez que peguei meu Iphone foi como se fosse um negócio lá 
distante e eu conseguisse alcançar, com o tempo isso passou, mas no 
início era essa a sensação (E3a). 
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Tomando por base ainda a fala da E3a, nota-se a relação com a definição de paixão 
consumptiva que segundo Sennett (2006, p. 128), nada mais é que a paixão “que se extingue 
na própria intensidade”, em outras palavras, quanto mais se desejam determinados bens, 
maior a probabilidade de que estes mesmos bens percam o valor ao serem adquiridos. 
Característica muito própria da obsolescência. 
O uso da obsolescência adiada faz com que o desejo por determinadas marcas se 
inferiorize na visão de clientes que são mais seletivos, logo, mesmo modelos da Samsung que 
segundo o grupo são passíveis de competir com o Iphone, perdem valor tanto de revenda, 
quanto na geração de satisfação por possui-lo. Esse ponto é explicado de acordo com Gazurek 
(2013, p. 27), à medida que bens antes tidos como alcançáveis apenas para classes mais 
abastadas tornam-se acessíveis também para o grande público, a diferenciação só se faz 
possível por meio do consumo de marcas de luxo. 
As características intrínsecas ao bem de luxo parecem causar um fascínio que 
transcende meros chips e botões, a possibilidade de fazer do dispositivo um brasão que revele 
seu lugar na sociedade.   
 
O que a Apple faz é vender não só um celular, mas um estilo de vida, eu 
vejo muita gente (E5a).  
 
Eu acho que quem atribuí tanto valor assim é o consumidor, nem tanto 
a marca (E4a). 
 
 Serão as empresas cientes e geradoras desse ideal de valorização ou a massa 
consumidora? As entrevistadas dividem-se quanto a isso, embora ambas as afirmações 
estejam em alinhamento com a literatura de perspectivas distintas, levando em conta a 
liquidez da sociedade moderna. De acordo com Sennett (2006, p. 136-137), o consumidor 
procura produtos que o estimulem a compra, uma vez que estes estão a todo o momento 
tornando-se mais padronizados. Cientes então desta condição, como elucida Souza e 
Ehrenberg (2015, p. 6), as organizações investem sobre pequenas características de seus 
produtos de modo a que a marca seja mais chamativa para o consumidor que o próprio 
produto. 
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6.1.3 Alternativas Para Resistir aos Impactos da Obsolescência Pelo Grupo do Iphone 
 De acordo com as entrevistadas, a marca Apple é avaliada como uma das melhores se 
não a melhor marca de smartphones, e estas veem os lançamentos de novos dispositivos como 
sinal de continuidade da qualidade dos produtos desenvolvidos. Não obstante, reconhecem 
que é importante realizar uma pesquisa prévia, tanto para saber das vantagens dos produtos, 
como também das tendências do mercado. 
 
Não entendo muito das tecnologias, mas sempre pesquiso com meu 
namorado que entende bastante antes de comprar (E3a). 
 
 Deste modo, embora novas versões do dispositivo surjam, os membros do grupo 
apontam para a importância de compreender como esta novidade adaptasse ao contexto social. 
Ter o celular de luxo e de última geração ainda não significa ter um celular que gere maior 
status, pois se houver pouca diferença técnica entre eles, ou houver poucas pessoas de seu 
meio que o possua, a troca de celular é desnecessária, o mais importante é “não ficar pra trás”.  
Segundo Souza e Ehrenberg (2005, p. 5), “o que se pratica não é apenas o consumo de bens, 
produtos ou serviços, mas essencialmente de uma aura simbólica, presente na percepção das 
marcas/mensagens que circulam em determinados espaços sociais”. 
 
O problema nem tanto ter modelos novos, o problema é se todo mundo 
tiver comprando a versão mais moderna e você ficar pra trás (E2a). 
 
Nota-se, portanto, que ao mesmo tempo em que as usuárias procuram defender-se da 
obsolescência funcional e técnica, mantem-se ainda ligadas aos conceitos de estilo que 
vigoram sobre a égide da conformidade com o social e do “estar em dia com o atual”. 
Segundo Arrais (2012, p. 264), além de objeto de diferenciação, o celular passou a ser um 
adereço e um acessório, daí a preocupação em se estar na moda. 
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6.2 A Samsung 
 A Samsung é uma empresa sul-coreana fundada por Byung Chull Lee em 1938, 
entrando para o ramo de tecnologia da informação em 1969. A empresa atualmente está 
presente em 48 países, sendo ainda considerada a marca número um no mundo (DIAS, 2006).   
 A marca está presente no Brasil desde 1986 e possui dois complexos industriais 
instalados no país, localizados um em Manaus e outro em Campina. Além disso, no Brasil a 
marca tem sido a pioneira em inovações tecnológicas como o tablets e televisores LED 
(BRARGA, 2012).  
 
Figura 4 – Quantidade de Smartphones da Samsung Vendidos nos Últimos Cinco Anos 
(Valores em milhões) 
 
 
 
Fonte: Teleco (2014) 
 
 
 Conforme a Figura 4, a quantidade de aparelhos telefônicos da Samsung vendidos 
desde o ano de 2009 teve sua quantidade vertiginosamente aumentada, possivelmente o 
contínuo crescimento poderia ser atribuído ao fato de atualmente a Samsung oferecer ampla 
variedade de modelos, entre celulares tradicionais e smartphones alcançando grande parte do 
público. 
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6.2.1 A Percepção dos Estudantes em Relação à Marca Samsung 
O grupo formado de seis membros que discutiu aspectos referentes ao consumo de 
celulares da Samsung foi, de uma maneira geral, heterogêneo nos pontos de vista 
apresentados. A maioria teve em média cerca de quatro celulares nos últimos quatro anos, e 
embora atribuam profunda importância à necessidade de se ter um aparelho a mão, não 
apresentaram uma preocupação demasiada em relação ao status atribuído ou não pela marca, 
mas sim pelas capacidades de adaptação que o dispositivo poderia ter em relação a suas 
rotinas diárias.  
Assim como os entrevistados da marca Apple, eles acreditam que o celular tornou-se 
indispensável, seja para ligar, tirar fotos, comprar em lojas virtuais e até pagar contas. 
Conforme Arrais (2012, p. 264), o telefone celular é “também um arquivo pessoal, que pode 
representar a personalidade de seu proprietário através da personalização estética ou de 
conteúdos e registros preferidos”. Esta perspectiva é partilhada pelos entrevistados e 
apresentada na fala da entrevistada E3s. 
   
 
O celular deixou de ser apenas uma agenda pra ser o nosso HD 
externo, além das redes sociais que servem tanto pra diversão quanto 
pro (sic) lado profissional eu, por exemplo, uso muito no meu trabalho 
(E3s). 
 
De acordo com alguns membros do grupo, a escolha por um smartphone não se deu 
por este ser, de fato, um objeto de desejo, mas pela necessidade crescente de adesão aos novos 
aplicativos de comunicação. Para muitos grupos sociais como turmas da universidade, equipes 
de trabalho, entre outros (ARRAIS, 2012, p. 265), aplicativos como Whatsapp
5
 tem se 
tornado indissociáveis para uma comunicação ágil.  
 
                                                 
 
5
 Whatsapp é um aplicativo de smartphone capaz de enviar mensagens instantâneas e que se tornou popular 
sendo desenvolvido para várias plataformas, foi criado pela empresa de mesmo nome fundada em 2009 e 
vendida para o Facebook em fevereiro de 2014, compatível com as marcas mais populares de celulares e 
sistemas operacionais do mercado neste período. 
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No entanto, ao menos cinco dos seis entrevistados já se sentiram em algum momento 
arrependidos por terem efetuado a compra de um dispositivo da marca Samsung. Tendo 
escolhido impulsivamente na busca por estar incluso em grupos de contato e de fazer parte do 
movimento dinâmico que a comunicação assume atualmente, viram-se insatisfeitos com o 
produto.  
A afirmação de que o produto não era tão bom e, sobretudo que com frequência 
apresentava defeitos depois de um tempo de uso, foi apontada como a razão principal para o 
desconforto com a marca. Embora o preço e a possibilidade de acesso a aplicativos 
específicos sejam pontos positivos, a qualidade técnica foi fator grandemente relevante ao 
avaliar o uso. Esta percepção está alinhada com a afirmação de Jato et al. (2008, p. 60), na 
qual expressa que a expectativa criada pelos fabricantes, se não concretizada no uso dos 
dispositivos gera uma “insatisfação emocional”. Segundo os entrevistados, muitos aparelhos 
deixam a desejar em vários aspectos que, por ironia, são usados como chamariz para os 
consumidores como ocorreu com a E4s. 
   
Quando vi que a câmera não tinha um bom foco, não pegava o 
Instagram e o Facebook ao mesmo tempo, acabei tendo que comprar 
outro e não arrisco mais na Samsung (E4s). 
 
As influências a que os membros do grupo Samsung foram submetidos para a escolha 
são tão variadas quanto às observadas no grupo Apple. Em contraposição, estes apresentam 
razões diretamente relacionadas com o aparelho, enquanto que status que pode ou não ser 
atribuído por meio do celular, ainda que relevante seja um fator secundário a ser avaliado na 
hora da compra.  Parentes e colegas estão ainda entre os principais motivadores para a escolha 
de modelos, o que demonstra a necessidade de estar em conformidade com os grupos. 
 Em relação à marca, o sentimento experimentado pelos entrevistados segue uma curva 
que decresce ao longo do tempo. De acordo com os relatos, ao comprar um dispositivo de 
telefonia da Samsung, todos se veem moderadamente satisfeitos, pois ele é essencialmente 
capaz de realizar o esperado, mas com o passar do tempo, problemas como a diminuição da 
memória ou defeitos da bateria, passam a gerar insatisfação. 
 
Sempre gostei de coisas simples no celular, se tivesse lanterna e 
pudesse ouvir músicas esta muito feliz [...] quando comprei o Samsung 
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cada aplicativo me divertia mais, eu ficava fascinado com a tecnologia, 
sempre achei prático fazer pagamento no caixa eletrônico fazer pelo 
celular então, o problema é a quantidade de defeitos que ele apresenta 
depois de um tempo (E6s). 
   
Quando precisei usar um cartão com memória mais elevada o celular 
não suportou e ficou visivelmente mais lento sem falar que trava com 
muita frequência (E3s). 
 
 No caso dos consumidores da Samsung o fenômeno da obsolescência programada se 
mostrou mais explicito, uma vez que, atua entre outras formas como ficará mais claro no 
ponto seguinte, sobre a capacidade técnica dos aparelhos, um ultimato para seus 
consumidores sobre a vida útil do produto e uma lembrança de que é o momento de tornar  a 
comprar. 
6.2.2 Os Impactos Sobre o Consumo de Modelos da Samsung 
 Os consumidores do grupo Samsung afirmam terem problemas constantemente com a 
qualidade técnica dos dispositivos, todos já adquiriram algum modelo que apresentou 
defeitos, não obstante o cuidado com que tais dispositivos são manuseados. A fragilidade das 
peças e as falhas no sistema são muito comuns segundo o grupo, mas o defeito com maior 
ocorrência entre os modelos é a vida útil da bateria, sendo demasiada breve e causadora de 
grande desconforto, pois aparelhos de outras marcas, mesmo aquelas consideradas inferiores 
possuem baterias que não se tornam “viciadas” ou pifam tão rápido.  
 
O primeiro que tive tinha um problema grande de sensibilidade na tela, 
esse de agora já deu pra notar a bateria é muito inferior a de outras 
marcas (E2s). 
 
Pior ainda, uma vez comprei uma bateria que não era a original e 
perdi todos os dados que tinham guardados no celular (E1s). 
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 Outro problema recorrente é a perda de capacidade de memória, que faz com que o 
aparelho torne-se mais lento com certo tempo de uso. A descartabilidade a que o smartphone 
está exposto é aparente durante o discurso e é demonstrada pelos entrevistados como algo 
natural, pois além das falhas de hardware, há ainda a questão das constantes atualizações que 
não passam despercebidas pelo consumidor e que não raras às vezes, limitam a capacidade 
dos dispositivos que vão saindo de moda. Assim, certos aplicativos que são desejáveis só 
estariam disponíveis para os modelos mais avançados, requerendo novas compras 
(CONCEIÇÃO et al. 2011, p. 97). 
 
O meu maior problema é que às vezes a atualização diminui a 
capacidade dos aplicativos, parece até intencional. Tipo, eu tinha um 
que fazia do celular um controle remoto pra qualquer coisa e eu 
adorava. Mas aí depois de atualizar só pegava pra uns poucos 
aparelhos (E6s). 
 
 Ao longo do grupo focal, três dos seis participantes do grupo manifestaram o desejo de 
mudar de marca, pois, segundo eles os dispositivos da Motorola são muito mais eficientes e 
seus componentes mais confiáveis, Os entrevistados afirmam que a partir da observação e 
conversas com amigos constaram que é mais viável ter um aparelho de outra marca do que os 
da Samsung. 
 
Eu não volto mais para a Samsung, pois tenho três celulares e este é o 
que dá mais trabalho, se eu for trocar vou trocar por uma da Motorola, 
não quero outro que não seja da Motorola (E3s).  
 
Tive a experiência de numa casa de praia uma vez, todo mundo com 
celular da Samsung e as baterias não duraram um dia, o único que 
continuou com celular foi um colega que tinha um Moto G. Aí se tiver 
de comprar acho que também vou preferir um da Motorola (E6s). 
 
 Os consumidores da Samsung demonstraram ao longo do grupo focal um perfil de 
consumo voltado para a funcionalidade do produto, ou seja, eles tem uma preocupação maior 
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com as possibilidades que o dispositivo pode lhes oferecer, do que com o status associado. 
Isto é claro, não significa que o modismo e a pressão social não tomem parte na hora da 
escolha de qual smartphone levar para casa. Segundo Gazurek (2013, p. 29), os bens de 
consumo são usados para expressar as perspectivas culturais daquele que o possui. Há 
afinidade entre este pensamento e fala da entrevistada E4s. 
 
De um ano pra cá eu me preocupo em ter um aparelho mais atrativo. 
Isso fala sobre a gente e quando você tem um celular da moda você é 
julgado mais fácil e rápido. É mais fácil de passar um conceito sobre 
você, tudo que temos e usamos (E4s).  
 
 
Além disso, as redes sociais e aplicativos como Whatsapp exercem grande influência 
para o indivíduo que deseja manter-se conectado a outras pessoas e informações. Portanto, à 
medida que estes aplicativos viralizam-se
6
 no meio social, o consumidor é colocado em xeque 
e se o dispositivo não possuir capacidade para tais aplicativos ele está obsoleto (CARNEIRO 
et al. 2014, p. 7). 
 
Se não se tem esses aplicativos a pessoa fica totalmente excluída do 
mundo (E1s).  
 
 Um questionamento foi colocado aos entrevistados: mas se a marca Samsung 
apresenta tantos problemas, porque ela e não outra marca? A resposta para isso é que a marca 
de acordo com os entrevistados, é geradora de dispositivos com design sofisticados, 
competitivos mesmo com marcas de luxo como a Apple e com um diferencial ainda mais 
importante, o preço. O uso da obsolescência adiada neste caso dá aos consumidores a 
oportunidade de possuir um dispositivo razoavelmente desejável a preços menores. 
 
Bom, não é nem tanto, por uma questão de moda do celular, ele não 
precisa ser top o que ele tem que ter são os aplicativos do momento 
(E3s).  
                                                 
 
6
 Viralizar: espalhar-se rapidamente 
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Não entendo muito de celulares, pra mim o importante é que ele possa 
durar e tipo, ele não precisa ser o da moda e eu acho que a diferença 
dos celulares da Samsung pro Iphone é essa, a Samsung faz pra todas 
as rendas e Iphone é só pra quem tem uma renda alta (E6s). 
 
A coerção social mais uma vez determina a maneira de consumir para o indivíduo. 
Nota-se com base no discurso, que a moda não estando associada diretamente ao dispositivo, 
a obsolescência de estilo ainda permanece presente nos “aplicativos do momento”, 
implicando o direcionamento do estilo de produto desejável (CONCEIÇÂO et al. 2014, p. 
97).   
6.2.3 Alternativas para Resistir aos Impactos da Obsolescência Pelo Grupo Samsung 
Como visto, o glamour de ter o smartphone mais ostensivo não é o foco do grupo 
Samsung, mas sim ter os aplicativos mais usados, o fato da marca desenvolver produtos com 
design sofisticado, assegura uma mescla de aparência, preço e funcionalidade que são 
desejáveis pelo consumidor comum. A questão dos problemas técnicos e das atualizações por 
outro lado, acabam desgastando não apenas o produto e seu valor no mercado, mas também a 
relação dos clientes com a empresa. Com o intuito de escapar da obsolescência funcional 
recorrente, os entrevistados apontam certos métodos utilizados por eles antes da compra.  
 
Me indicaram o site TudoCelular
7
, e lá você pode comparar até três 
celulares, ele descreve tudo todas as características. Inclusive eu já 
ajudei um amigo a escolher um celular. Ai tipo esse serve muito (E6s). 
 
 
                                                 
 
7
 TudoCelular: Disponível em: <http://www.tudocelular.com/compare/ > acessado em: Jan de 2015. 
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Essa clareza é muito boa, pois esse tipo de site ajuda bastante na hora 
de decidir, porque faz uma análise mais realista na comparação dos 
celulares (E3s).  
 
Gosto muito de tirar fotos, por isso sempre escolho pela qualidade da 
câmera. Essas informações valem muito a pena, mas na maioria das 
vezes vejo mais por indicações mesmo (E2s). 
 
Ao surgir um novo smartphone no mercado o interesse logo ganha vigor, mesmo 
assim os entrevistados afirmam que é bom manter-se atento às “jogadas publicitárias”. Em 
alguns casos, a insatisfação foi oriunda pela falta de compatibilidade entre a propaganda e o 
produto, atestando a importância da pesquisa prévia sobre as funções do dispositivo e sobre 
outros lançamentos que se equiparam ou o superam. De acordo com Jato et al. (2008, p. 60),  
“se a comunicação e outros elementos do composto de marketing prometem demais, podem 
criar expectativas que o produto ou serviço não consegue satisfazer, correndo o risco de 
causar insatisfação do cliente”. Este foi o caso da marca LG, que para o grupo é considerada 
inferior às demais no mercado.  
 
Tive um LG que me fez decidir nunca mais comprar de novo (E6s). 
. 
LG eu não compraria também ele é fraco, a tecnologia já é 
desatualizada, além de dar muitos problemas (E3s). 
 
Mesmo a Samsung apresentando defeitos, no geral é avaliada positivamente pelos 
entrevistados, visto que outras marcas são ainda mais problemáticas. Quatro dos seis 
membros do grupo, afirmam que não comprariam celulares da marca LG, por serem 
rudimentares e por apresentarem ainda mais problemas técnicos e de sistema que a Samsung.   
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6.3 Um Comparativo Sobre os Resultados 
Os resultados obtidos nos dois grupos apresentados de maneira sucinta no Quadro 3, 
demonstram os principais aspectos relativos a influência da obsolescência programada sobre a 
necessidade de compra ou descarte dos produtos.  
 
Quadro 3 – Resultados da Análise 
 
 
A percepção dos Estudantes 
no Consumo 
 Os produtos são trocados quando começam a perder valor de mercado, e 
quando há a perda de significado simbólico, ou ainda capacidade de 
funcionar como o esperado. 
 A escolha de determinado dispositivo por dar-se tanto pelas suas 
características simbólicas, quanto funcionais de acordo com as 
influências dos grupos sociais. 
 Os estudantes percebem claramente o uso da obsolescência, o que 
muitas vezes, causa um rompimento no relacionamento marca x 
consumidor . 
Os Impactos Sobre o 
Consumo 
 Obsolescência funcional é recorrente nos vários modelos, além dos 
grupos considerarem que consertar não é opção viável. 
 A Obsolescência de estilo está presente tanto em relação aos aplicativos, 
quanto ao carater simbólico que os dispositivos podem assumir. 
 Obsolescência adiada faz com que os dispositivos percam valor, para 
consumidores mais seletivos, por outro lado, impulsiona a procura e 
compra dos consumidores que apenas desejam a possibilidade de 
compra de modelos moderadamente sofisticados e com menores preços. 
Alternativas Para Resistir 
aos Impactos da 
Obsolescência Pelo Grupo 
 Para os estudandtes pesquisar tendências e dispositivos mais desejados e 
menos defeituosos, antes da compra é muito importante na busca por se 
defender da obsolescência funcional e técnica, embora por vezes 
ignorando a obsolescência de estilo. 
 
 A quebra de relacionamento com muitas organizações e perda de 
interesse ocorre com frequência pelo seu grau de obsolescência 
percebida. 
 
 
 De acordo com o quadro 3, pôde-se notar a presença da obsolescência programada ao 
longo de todo o discurso atuando de formas diversas. A partir destas informações foi possível 
verificar as reações do consumidor em relação ao fenômeno, quando este se apresenta na 
realidade e assim responder as indagações da pesquisa, conforme é apresentado no próximo 
capítulo. 
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7 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 Este estudo foi realizado com o intento de apurar de que forma a obsolescência se 
manifesta entre os estudantes de administração consumidores de dispositivos smartphone, 
cientes dos conceitos e estratégias de marketing, utilizados para a venda de tais dispositivos. 
Por meio das entrevistas realizadas nos dois grupos focais, conclui-se que há notória 
percepção dos entrevistados em relação ao fenômeno da obsolescência programada, 
atribuindo, na maior parte dos casos, a intenção das organizações na busca por lucro. Além 
disso, embora os grupos focais tenham tido como temas as duas maiores marcas do mercado, 
muitas outras surgiram no decorrer dos discursos mostrando que as várias facetas do 
fenômeno, podem gerar grande antipatia junto ao consumidor, que se vê lesado pela marca.   
 Em relação aos tipos de obsolescência, percebe-se que a rápida sucessão com que 
novos modelos surgem no mercado é acompanhada pelos cinco tipos de obsolescência 
encontrados na literatura.  Ao longo do estudo, puderam-se documentar as manifestações do 
fenômeno que ocorrem com maior e menor intensidade atingindo os consumidores. Os de 
maior ênfase foram a obsolescência estilo e funcional, camufladas sobre a proposta de uma, 
nem sempre presente, obsolescência gerada por um avanço técnico de fato (PACKARD, 
1965). 
 A obsolescência de estilo mostrou-se vigorosamente presente na ideia de distinção ou 
pertencimento de grupos em ambas as marcas estudadas. Nos dispositivos tidos como “de 
luxo”, pode-se perceber que os smartphones atuam não apenas como aparelho realizador 
daquilo que lhe é natureza, mas é resignificado como um adereço capaz de revelar o status e 
posição social do individuo, ou ainda atribuir-lhe um aparente (CONCEIÇÃO et al. 2014, p. 
94). Nas marcas mais populares os aplicativos, por sua vez, exercem o poder atrativo, pois é 
preciso ter os aplicativos mais desenvoltos, como em vários momentos foi afirmado, que 
garantam a contínua conexão com outros indivíduos. 
 É por meio destas duas formas de obsolescência que o consumismo existente no 
mercado de telefonia ocorre mais ativamente nas marcas de maior penetração, pois “o uso de 
tecnologia proporciona uma espécie de dependência que faz com que o usuário precise estar 
sempre atualizado” (BATTISTI et al. 2011, p. 5). Assim, manter-se em dia com as inovações, 
sejam elas reais ou aparentes, significa ainda estar à frente, em uma posição equiparada aos 
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padrões que servem como referência, na busca por uma felicidade que se torna a cada dia 
mais fugidia (BAUMAN, 2007). 
 A obsolescência adiada e não programada, também emergem em muitos momentos ao 
longo da pesquisa. Em relação à obsolescência adiada, é possível observar que há duas 
perspectivas do ponto de vista do consumidor, a primeira em relação àqueles que buscam 
diferenciação e que associam a marca a seus produtos mais baratos, tendo-a como 
inferiorizada. A segunda refere-se aos consumidores comuns que se veem beneficiados por 
poderem adquirir smartphones com certo grau tecnológico por preços mais acessíveis. A 
obsolescência não programada apresenta-se como a principal razão das marcas de menor 
penetração no mercado, tornarem-se rapidamente obsoletas principalmente pela necessidade 
de acompanhar as tendências de modelos e aplicabilidades presentes no mercado. 
 Com base nos grupos focais, o consumidor contemporâneo é capaz de perceber este 
fenômeno ocorrendo nas marcas presentes no mercado brasileiro. Desse modo, a pesquisa em 
sites especializados, assim como a busca de informações com usuários que já tiveram prévia 
experiência com os dispositivos, serve para resguarda-los de efeitos indesejáveis.    
 O estudo mostrou alinhamento com os conceitos apresentados ao longo fundametação 
teórica, caracterizando, portanto, a obsolescência programada de smartphones como vital para 
o crescimento da indústria visto nos últimos anos. Em conjunto com as forças sociais que 
agem sobre o manto da profunda liquidez de valores e ideais na pós-modernidade, mesmo os 
estudantes capazes de percebê-la, deixam-se levar pela obsolescência programada, a qual se 
mostra de tal modo cultural, que o descarte e consumismo soam quase naturais no dia-a-dia.   
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ANEXO I 
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO AOS PARTICIPANTES DA 
PESQUISA 
 
 
 
 
Eu, Thomas Lineker do Nascimento Luna, aluno de Graduação em Administração da 
Universidade Federal da Paraíba (UFPB) e minha orientadora, Professora Doutora Rita de 
Cássia de Faria Pereira, responsáveis pela pesquisa intitulada  “Obsolescência Programada: 
o comportamento do consumidor frente à nova geração de dispositivos de telefonia móvel”, 
convidamos você participar como voluntários deste nosso estudo. 
Esta pesquisa pretende analisar como se dá a relação entre o consumo de celulares por 
estudantes do curso de Graduação em Administração e Pós-graduação, e para tanto gostaria 
de realizar uma entrevista em grupo com você e outros estudantes.  
Para registro das entrevistas, estas serão gravadas e filmadas.  Suas participações não 
envolvem nenhum risco ou desconforto, além disso as imagens não serão divulgadas em 
nenhum momento. 
Durante todo o período dessa pesquisa, que se encerra em janeiro/2015, vocês têm o direito de 
tirar qualquer dúvida ou pedir qualquer outro esclarecimento, durante e após as entrevistas, 
bastando para isto entrar em contato com o pesquisador. 
As informações desta pesquisa serão confidenciais, e serão divulgadas exclusivamente em 
eventos ou publicações científicas, não havendo identificação dos voluntários, a não ser entre 
os responsáveis pelo estudo, sendo assegurado o sigilo sobre sua  participação 
(confidencialidade).  
 
 
 
 
Consentimento Pós-Informação 
Eu,  __________________________________________________,  após a leitura deste 
documento, acredito estar suficientemente  informado (a), que  minha  participação é 
voluntária. Estou ciente também do objetivo da pesquisa, dos procedimentos e da garantia de 
confidencialidade e esclarecimentos sempre que desejar. Diante do exposto expresso minha 
concordância de espontânea vontade em participar deste estudo e autorizar a participação.  
 
____________________________________________________ 
Assinatura do voluntário 
 
 
 
Dados do Pesquisador: 
Thomas Lineker do Nascimento Luna 
Rua Isabel Gomes de Lima, nº 110, Valentina de Figueiredo I 
(83) 8886-3366/ 9938-7042 
thomas_lineker91@hotmail.com 
